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摘 要 


具 身 理论 已 经 成 为 消费 者 行为 研究 中 一 个 重要 的 方向 ,产生 了 大 量 的 研究 成 果 , 但 国内 相关 研究 却 


非常 匮乏 。 为 了 推动 国内 研究 在 这 一 领域 的 发 展 ， 从 视觉 、 和 触觉 、 味 觉 和 运动 知觉 这 几 个 方向 对 相关 研究 进 
行 了 综述 。 在 视觉 特征 方面 , 主要 考察 了 上 下 、 左 右 和 大 小 特征 的 作用 ; 在 触觉 方面 ， 主 要 考察 了 软 硬 、 重 量 
和 温度 的 作用 ， 在 味觉 方面 , 主要 考察 了 甜 和 车 的 作用 ; 在 运动 知觉 方面 , 主要 考察 了 上 下 运动 、 趋 近 远 离 运 
动 和 关闭 动作 的 作用 。 最 后 , 根据 以 往 研究 的 局 限 ， 提 出 了 未 来 研究 方向 。 


关键 词 ”有 具 身 认 知 ; 消费 者 行为 ; 消费 者 特征 
分 类 号 B849: F713.55 


1 3 引 


近 几 十 年 来 ， 具 身 认 知 理论 获得 了 飞速 的 发 
展 ,该 理论 已 从 一 种 单纯 的 哲学 思辨 转换 成 心理 
学 和 管理 学 中 一 种 前 沿 和 热门 的 研究 范式 ( 伍 秋 
萍 ， 汉 聪 ， 陈 小 小 ，2011; 叶 浩 生 ，2010; WAJ, 
葛 鲁 嘉 , 2017)。 近 年 来 ， 国 内 的 心理 学 学 者 已 经 捕 


Lilt 


Fk, PEE, 叶 浩 生 ，2016; 李惠 娟 ， 张 积 家 ， 张 
瑞 芯 ，2014; 刘 思 耘 ， 周 宗 硅 ， 李 娜 ，2015; 唐 佩 
佩 ， 叶 浩 生 ， 杜 建 政 ,2015; 吴 念 阳 ， 陈 纤纤 ， 吴 
He, ERFIR, 2016)。 反观 消费 者 行为 领域 , 只 有 很 
少 研究 者 开展 相关 研究 ( 丁 瑛 ， 宫 秀 双 ，2016; 5 
文 婷 , TE, HAET, eae, EUR, 2016; 钟 
Bl, EHE, Moe, 2014), KRE, 在 国际 上 基于 
具 身 认 知 的 消费 者 行为 研究 已 经 取得 了 丰硕 的 成 
果 。 因 此 ,很 有 必要 对 该 领域 的 研究 进行 梳理 ， 以 
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推动 国内 研究 在 这 一 领域 的 发 展 。 

具 身 认 知 是 认 知 心理 学 研究 的 一 种 全 新 的 取 
向 ， 强 调 身体 在 认 知 过 程 中 所 起 到 的 作用 ( 唐 佩 佩 ， 
叶 浩 生 , 2012; 伍 秋 萍 等 , 2011; 叶 浩 生 , 2010)。 在 
传统 的 认 知 科学 中 , 不 管 是 符号 计算 主义 ， 还 是 
联结 主义 ,都 没有 身体 存在 的 空间 ， 身 体 在 认 知 
过 程 中 被 认为 是 可 有 可 无 的 ( 唐 佩 佩 ， 叶 浩 生 ， 
2012)。 具 身 认 知 的 观点 则 认为 ,身体 在 认 知 过 程 
中 起 到 至 关 重 要 的 作用 ; 身体 既是 认 知 的 来 源 ， 
也 会 影响 认 知 过 程 。 首 先 ， 认 知 来 源 于 身体 。 早 
在 上 个 世纪 ， 皮 亚 杰 就 强调 身体 动作 对 认 知 发 展 
的 重要 性 。 上 婴儿 在 适应 环境 的 过 程 中 ,不 断 通过 
身体 与 周围 的 世界 互动 ， 从 而 形成 了 最 初 的 认 
知 。 语言 学 的 大 量 证 据 也 表明 , 语言 中 的 抽象 概念 
常常 需要 通过 身体 体验 相关 的 概念 来 表征 ， 也 说 
明了 抽象 认 知 无 法 脱离 身体 体验 (Lakoff & Johnson 
1980)。 其 次 ， 身 体 影 响 认 知 过 程 。 既 然 认 知 来 源 
于 身体 ， 认 知 留 有 身体 的 痕迹 , 那么 当 身 体 处 于 
某 种 状态 时 ， 与 之 相关 的 认 知 很 可 能 会 被 激活 。 
大 量 的 研究 发 现 ， 人们 的 身体 特征 和 身体 体验 以 
及 与 之 相关 的 环境 特征 都 会 对 人 们 的 认 知 过 程 产 
影响 (Barsalou，2008)。 通 过 梳理 具 身 认 知 的 理 
论 观点 , 很 容易 发 现 该 理论 与 消费 者 行为 的 研究 
有 着 紧密 的 联系 。 在 营销 领域 , 特别 是 日 益 成 行 
的 感官 营销 之 中 ,企业 常常 通过 各 种 感官 线索 塑 
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造 丰富 的 身体 体验 来 影响 消费 者 。 学 者 们 最 为 关注 
的 是 , 在 这 一 过 程 中 , 身体 体验 是 如 何 影 响 消费 者 
的 认 知 过 程 ， 进 而 影响 消费 者 的 最 终 行 为 Krishna, 
2012)。 具 身 认 知 理论 所 强调 的 正 是 身体 对 认 知 的 
影响 , 与 学 者 们 所 关注 的 营销 中 的 核心 内 容 是 一 
致 的 。 因 此 ， 具 身 认 知 理论 可 以 为 消费 者 行为 研 
究 提供 丰富 的 理论 支持 。 基 于 上 述 分 析 ， 就 很 容 
易 理解 为 何 具 身 认 知 理论 在 消费 者 行为 这 一 研究 
领域 如 此 热门 了 。 

人 们 的 感官 体验 是 如 何 影响 消费 者 的 认 知 与 
行为 的 呢 ? 从 目前 的 研究 来 看 有 两 种 效应 , 同化 
效应 (assimialitve effect ) 和 补偿 效应 (complementary 
effect) (Zhang & Risen, 2014)。 同 化 效应 是 指 个 体 
的 感官 体验 会 使 他 们 在 后 续 的 消费 过 程 中 产生 与 
隐喻 相 一 致 的 变化 ， 补 偿 效 应 是 指 个 体 的 感官 体 
验 会 使 他 们 在 后 续 的 消费 过 程 中 寻求 与 隐喻 相反 
的 一 种 补偿 。 我 们 以 温度 领域 的 研究 为 例 来 说 明 
这 两 种 效应 。(1) 同 化 效应 。Mehta,，Chae，Zhu 和 
Soman (2011) 的 研究 发 现 暧 色 (VS 冷色 ) 的 视觉 刺 
激 会 让 消费 者 更 加 愿意 捐赠 ， 其 原因 是 这 种 物理 
温暖 启动 了 人 际 温暖 。Huang, Zhang, Hui 和 Wyer 
(2014) 研 究 则 发 现 , 在 温暖 的 环境 之 中 ， 人 们 会 
觉得 自己 和 他 人 关系 更 紧密 ， 其 消费 态度 和 决策 
受到 他 人 选择 的 影响 更 大 。 这 两 个 研究 都 体现 了 
同化 效应 ， 即 个 体 的 温度 体验 导致 了 与 这 种 体验 
一 致 的 认 知 过 程 ， 从 而 影响 了 最 终 的 消费 过 程 。 同 
化 效应 的 产生 可 以 从 概念 启动 (conceptual priming) 
的 角度 去 理解 (Zhang & Risen，2014)。(2) 补 偿 效 
应 。Hong 和 Sun (2012) 的 研究 则 发 现 ， 物 理 上 的 
寒冷 会 导致 消费 者 对 人 际 温 暖 的 需求 增加 ， 导 致 
他 们 更 喜欢 体现 人 际 温暖 的 浪漫 电影 。 补 偿 效 应 
的 产生 不 仅仅 需要 概念 启动 ,还 需要 目标 激活 
(Zhang & Risen, 2014)。 当 个 体 处 于 一 种 不 愉悦 的 
状态 之 中 时 ,改变 这 种 状态 的 目标 就 会 被 激活 ， 
当 这 种 状态 改变 的 需要 无 法 直接 满足 时 ， 就 会 追 
求 其 他 形式 补偿 。 例 如 ， 当 个 体感 到 身体 上 寒冷 
的 时 候 ， 就 会 想 要 获得 温暖 ,一 杯 热 的 饮品 可 以 
直接 实现 这 一 目标 ， 而 体现 人 际 温 暖 的 电影 则 可 
以 间接 实现 这 一 目标 。 从 上 述 分 析 来 看 ， 补 偿 效 
应 并 不 会 在 所 有 情景 中 都 产生 ， 如 果 情 景 不 会 诱 
发 消费 者 的 不 适 ， 就 不 会 产生 补偿 效应 。 从 已 有 
的 研究 来 看 ， 目 前 大 部 分 研究 都 是 关于 同化 效应 
的 ， 只 有 少量 研究 是 关于 补偿 效应 的 。 


根据 已 有 的 研究 ， 本 文 将 从 视觉 、 触 觉 、 味 
觉 和 运动 知觉 这 几 个 方面 对 具 身 认 知 视角 的 消费 
者 行为 研究 进行 梳理 。 目 前 的 研究 较 多 涉及 视觉 
和 触觉 这 两 个 方面 ,少量 研究 考察 了 味觉 和 运动 
知觉 ,本文 将 重点 介绍 这 四 个 方面 的 研究 。 需 要 
注意 的 是 ， 以 往 虽 然 有 一 些 具 身 认 知 的 综述 , 但 
是 这 些 综述 都 侧重 于 心理 学 方面 的 研究 ( 伍 秋 萍 
等 , 2011; 叶 浩 生 , 2010), 还 没有 人 从 具 身 认 知 的 
视角 对 消费 者 行为 研究 进行 梳理 。 


2 视觉 


21 ” 垂直、 水平 与 倾斜 
垂直 、 水 平和 倾斜 是 我 们 日 常生 活 中 非常 普 
遍 的 视觉 体验 , 也 是 常见 的 产品 旦 现 方 式 ， 以往 
发 现 当 品牌 或 产品 的 空间 呈现 方式 与 产品 诉求 一 
致 时 ,消费 者 会 有 更 积极 的 态度 和 更 强烈 的 购买 
在 人 们 的 日 常生 活 中 ,垂直 方向 通常 与 等 级 、 
地 位 和 权力 等 联系 在 一 起 ; 人 们 的 这 种 生活 经 验 
会 导致 他 们 对 垂直 和 水 平 呈 现 的 产品 产生 不 同 的 
感受 和 印象 。van Rompay, de Vries, Bontekoe 和 
Tanja-Dijkstra (2012) 的 研究 发 现 , 与 水 平 呈 现 的 
产品 和 背景 相 比 ,垂直 呈现 的 产品 和 背景 会 让 消 
费 者 觉得 产品 更 奢侈 ， 其 价格 估计 也 更 高 。Huang， 
Li 和 Zhang (2013) 的 研究 则 发 现 ， 当 品牌 被 当 作 
朋友 时 , 产品 与 消费 者 处 于 水 平 近 距离 的 评价 最 
高 ; 当 品 牌 被 当 作 领导 时 , 产品 与 消费 者 垂直 远 
距离 的 评价 最 高 。 
除了 水 平和 垂直 这 两 种 最 常见 的 呈现 方式 ， 
也 有 些 产 品 是 倾斜 呈现 的 ，Peracchio 和 Meyers- 
Levy (2005) 的 研究 探讨 了 产品 的 垂直 和 倾斜 呈现 
对 于 消费 者 知 党 和 态度 的 影响 。 研 究 者 认为 在 人 
们 的 认 知 之 中 ,垂直 与 力量 和 权力 联系 在 一 起 ， 
倾斜 与 动态 与 活力 是 联系 在 一 起 的 ， 这 种 认 知 联 
接 会 影响 产品 评价 。 这 种 认 知 之 所 以 会 形成 ,可 
能 是 由 于 坚固 的 大 树 和 令 人 敬 的 其 摩天 大 楼 等 在 
视觉 上 是 垂直 的 ， 而 上 升 的 鸟 和 倒 下 的 树 在 视觉 
上 是 倾斜 的 。 研 究 者 给 被 试 呈现 一 副 图 片 和 一 句 
告 语 ， 让 被 试 进行 一 致 性 判断 。 实 验 采 用 2x2 
设计 ， 自 变量 为 产品 呈现 方向 (垂直 和 水 平 ) 和 广 
告 语 类 型 (力量 和 活力 )。 结 果 发 现 ， 当 产品 垂直 呈 
现 并 且 广 告 语 强调 力量 ， 或 者 产品 倾斜 呈现 且 广 
告 语 强调 活力 时 ， 消 费 者 认为 图 片 和 广告 的 一 臻 
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性 最 高 ， 此 时 消费 者 的 态度 也 最 积极 。 进 一 步 的 
研究 还 发 现 ， 当 消费 者 认 知 需求 低 时 ， 这 种 效应 
会 消失 。 由 于 抽取 内 容 特 异 的 描述 性 意义 (如 强 弱 
概念 ) 需 要 时 间 和 努力 (Pham, Cohen, Pracejus, & 
Hughes，2001)， 所 以 认 知 需求 低 的 消费 者 可 能 无 法 
从 垂直 和 倾斜 图 片 中 抽取 力量 和 活力 的 概念 ， 最 
终 导 致 两 种 呈现 方式 的 差异 消失 。Schlosser, Rikhi 
和 Dagogo-Jack (2016) 还 进一步 考察 了 倾斜 的 方 
向 对 产品 评价 的 影响 ,结果 发 现 当 情 景 强调 活动 
(activity) 的 好 处 时 ,消费 者 更 加 偏好 营销 材料 采 
用 向 上 倾斜 的 视觉 呈现 模式 ， 当 情景 强调 放松 
(relaxation) 的 好 处 时 ,消费 者 更 加 偏好 营销 材料 
采用 向 下 倾斜 的 视觉 呈现 模式 。 这 是 因为 ， 在 我 们 
的 生活 经 验 中 , 与 从 上 往 下 移动 相 比 ， 从 下 往 上 
移动 会 需要 更 多 的 活动 和 努力 ,所 以 向 上 倾斜 与 
活动 联系 在 一 起 ， 而 向 下 倾斜 与 放松 联系 在 一 起 。 
2.2 上 下 

垂直 空间 位 置 的 上 下 映射 了 等 级 、 地 位 、 权 
力 和 道德 的 高 低 (Schubert, 2005; 李惠 娟 等 , 2014)， 
同时 也 可 以 和 理智 与 情感 存在 关联 (Cian, Krishna, 
& Schwarz, 2015)。 基 于 这 些 具 身 隐 喻 , 研究 者 考 
察 了 产品 陈列 和 品牌 呈现 过 程 中 空间 位 置 上 下 对 
省 费 者 知觉 和 偏好 的 影响 。 
Valenzuela 和 Raghubir (2009) 的 研究 发 现 ,在 
消费 者 的 认 知 之 中 ， 高 价 奢侈 品位 于 高 层 货架 ， 
而 低 价 产品 位 于 底层 货架 。van Rompay 等 人 (2012) 
的 研究 也 发 现 ， 当 产品 包装 采用 向 上 而 不 是 向 下 
的 摄影 机 视角 时 ,消费 者 会 觉得 产品 更 加 奢侈 ， 
预期 价格 也 更 高 。Sundar 和 Noseworthy (2014) 的 
人 研究 则 发 现 ， 当 强势 品牌 (如 apple) 的 logo 位 于 包 
装 盒 的 上 方 ， 弱 势 品 牌 (如 getaway) 的 logo 位 于 包 
装 盒 下 方 时 ， 消 费 者 的 购买 意愿 更 强 ， 而 且 知 觉 
流畅 性 在 两 者 之 间 起 到 中 介 作 用 。 

汉文 婷 等 人 (2016) 的 研究 从 道德 隐喻 的 视角 
考察 了 垂直 线索 对 放纵 消费 的 影响 。 现 实生 活 中 ， 
人 们 常常 使 用 表示 垂直 空间 位 置 的 词语 上 下 来 表 
示 道 德 水 平 高 低 。 例 如 ,汉语 中 常常 用 “高 尚 " 和 
“高 风 亮 节 ”来 表示 积极 道德 特征 ， 而 用 “ 低 贱 ”和 
“下 流 ” 来 表示 消极 道德 特征 ,在 主流 文化 中 ,放纵 
肖 费 常常 被 认为 是 不 道德 的 ， 所 以 在 空间 隐喻 上 
与 下 的 物理 空间 位 置 是 一 致 的 ,所 以 享乐 型 产品 
置 于 下 方 会 增加 放纵 消费 。 他 们 的 实验 研究 也 证 
实 了 这 一 点 ， 当 享乐 型 产品 ( 慕 片 、 手 机 游戏 ) 置 于 
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下 层 空 间 时 ， 消 费 者 对 这 些 产品 的 偏好 会 增强 ， 
知觉 流畅 性 在 两 者 之 间 起 中 介 作 用 。 

Cian 等 人 (2015) 的 研究 发 现 垂 直 空 间 位 置 上 
下 和 理性 与 感性 存在 隐喻 联系 。 在 早期 的 西方 文 
化 中 常常 有 这 样 一 种 观点 ,大 脑 是 定位 于 理性 ， 
而 心脏 是 定位 于 感性 ， 作 为 感性 象征 的 心 与 作为 
理性 象征 的 头 的 联想 ,通过 共同 的 语言 和 媒体 不 
断 被 加 强 ， 数 以 百 计 的 歌曲 、 书 籍 和 电影 采用 了 
这 些 隐 喻 (Fetterman & Robinson, 2013)。 人 们 在 日 
常 语言 的 表达 中 也 常常 把 理性 和 大 脑 联 系 在 一 起 ， 
感性 和 心脏 联系 在 一 起 。 由 于 大 脑 在 身体 上 方 ， 
心脏 在 身体 下 方 , 所 以 在 人 们 的 认 知 中 就 形成 了 
理性 在 上 , 感性 在 下 的 隐喻 联结 。 研 究 者 通过 内 
隐 联 想 测验 等 多 个 实验 证 实 了 理性 与 感性 的 垂直 
空间 隐喻 。 除 此 之 外 ,人 研究 者 还 发 现 ， 在 多 种 场景 
之 中 ， 刺 激 物 的 物理 垂直 性 (physical verticality) 
与 理性 /感性 特质 的 匹配 将 产生 更 多 积极 的 评价 。 
具体 而 言 ， 理 性 的 政治 口号 和 食物 广告 语 呈 现在 
上 方 , 感性 的 政治 口号 和 食物 广告 语 呈 现在 下 方 
会 获得 更 积极 的 评价 。 
对 于 地 图 而 言 ， 上 方 代表 北方 ,下 方 代表 南方 ， 
这 种 联系 是 否 会 导致 消费 者 对 南北 方向 产生 与 上 
下 方向 同样 的 知觉 和 偏好 呢 ? Nelson 和 Simmons 
(2009) 的 研究 考察 了 这 一 问题 ,他们 发 现 ， 消费 者 
会 觉得 向 北方 旅行 会 比 向 南方 旅行 花费 更 长 的 时 
间 ， 而 且 他 们 会 觉得 到 北方 的 航运 费用 要 比 到 南 
方 的 航运 费用 更 多 ， 而 且 搬家 到 北方 也 会 比 到 南 
方 花费 更 多 的 费用 。 而 且 ， 如 果 平 面 广告 中 的 商 
店 地 址 在 南方 而 不 是 北方 ， 消 费 者 的 购买 意愿 会 
更 强烈 。 研 究 者 认为 ， 由 于 北方 代表 上 方 ， 南 方 代 
表 下 方 ， 而 向 上 方 移动 会 比 向 下 方 移动 更 费劲 和 
更 困难 ， 所 以 导致 消费 者 觉得 向 南方 的 旅行 花费 
更 少 的 时 间 金 钱 ， 也 会 更 加 偏好 在 南方 的 商店 。 
2.3 AA 

在 大 部 分 文化 之 中 ， 人 们 的 阅读 顺序 是 从 左 
到 右 ， 这 种 阅读 顺序 会 导致 他 们 的 时 间 表 征 为 左 
边 代 表 过 去 , 右边 代表 未 来 。 基 于 左右 的 时 间 空 
间 表 征 ， 学 者 们 考察 了 具有 时 间 属 性 的 产品 的 左 
右 空间 呈现 与 消费 者 知觉 和 偏好 的 关系 。Zhang 
和 Schwarz (2011) 的 研究 发 现 ,让 消费 者 选择 一 
个 相册 来 保存 过 去 (未 来 ) 旅 行 的 照片 时 ,他 们 倾 
向 于 选择 摆 放 在 左边 (右边 ) 的 相册 -Chae 和 Hoegg 
(2013) 则 发 现 ， 对 于 减肥 广告 图 片 ， 同 一 个 人 肥 
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胖 的 图 片 放 在 左边 ,苗条 的 图 片 放 在 右边 时 ， 消 
费 者 态度 更 好 。 这 是 因为 对 于 这 种 自我 改善 类 产 
品 ， 人 们 期 望 从 过 去 到 未 来 会 变 得 越 来 越 好 ， 而 
过 去 和 未 来 又 与 左右 存在 对 应 关系 ， 所 以 把 改善 
前 的 照片 放 在 左边 , 改善 后 的 照片 放 在 后 边 与 消 
费 者 认 知 一 致 ， 从 而 导致 消费 者 更 加 积极 的 态 
度 。 而且， 对 于 具有 时 间 属 性 的 产品 ， 当 产品 的 方 
位 呈现 与 时 间 属 性 一 致 时 ， 即 强调 古典 的 产品 放 
在 左边 ,强调 现代 的 产品 放 在 右边 ,消费 者 的 态 
度 会 更 加 积极 。Cian, Krishna 和 Elder (2014) 的 研 
究 也 发 现 ， 当 品牌 标识 的 人 物 朝向 与 品牌 的 时 间 
属性 一 致 时 ， 即 强调 古典 的 品牌 标识 人 物 朝向 左 
边 ， 强 调 现代 的 品牌 标识 人 物 参 向 右边 ,消费 者 
的 态度 更 加 积极 。 

左右 空间 除了 可 以 表征 时 间 先 后 , 还 具有 情 
感 效 价 (de Camp Wilson & Nisbett, 1978)。 通 常人 
们 会 将 “ 右 ”" 和 “ 左 ” 与 积极 或 消极 的 事物 相关 联 ; 
但 对 于 左 利 手 而 言 ， 人 们 反而 会 将 左 侧 空间 与 积 
极 事物 相 联 系 。 早 在 儿童 期 , 利 手 所 导致 的 个 体 左 
右 空 间 的 积极 消极 知觉 特征 就 已 经 形成 (Casasanto 
& Henetz, 2012)。Casasanto 和 Chrysikou (2011) 
WA, 个 体 使 用 利 手 时 具有 更 强 的 运动 流畅 性 ， 
所 以 他 们 容易 把 利 手 对 应 的 空间 位 置 与 积极 知觉 
联系 在 一 起 。 少 量 研 究 者 考察 了 消费 者 行为 中 左 
右 空 间 的 情感 效 价 。de Camp Wilson 和 Nisbett 
(1978) 的 研究 发 现 ,长 袜 的 放 在 越 贴近 货架 右 侧 
的 地 方 ， 消费 者 就 越 倾向 于 将 其 评价 为 高 档 品 ， 
这 可 能 与 大 部 分 消费 者 是 右 利 手 有 关 。Elder 和 
Krishna (2012) 的 研究 则 发 现 ， 当 商品 摆 放 的 左右 
方向 适合 消费 者 操作 时 (如 将 右 利 手 消费 者 的 食 
物 勺 子 放 在 右边 , 左 利 手 消费 者 的 食物 勺子 放 在 
左边 )， 消 费 者 的 态度 最 好 ， 购 买 意 愿 最 强 ， 而 且 。 
进一步 的 研究 发 现 , 心理 模拟 (mental simulation) 
在 产品 左右 朝向 和 消费 者 购买 意愿 之 间 起 到 中 介 
作用 。 
24 大 小 

在 我 们 的 语言 之 中 , 大 小 除了 用 来 表示 面积 
和 体积 ,还 经 常 具有 情感 效 价 。 在 汉语 中 ,小 人 通 
第 指 那 种 喜欢 明争暗斗 、 搬 和 弄 是 非 和 挑拨 离间 的 
坏人 。 除 此 以 外 , 汉语 中 还 有 非常 多 包含 小 的 贬 
义 词 ， 如 小 气 、 小 偷 和 小 肚 鸡 肠 等 。 那 么 , 大 小 是 
否 和 左右 一 样 具 有 不 同 的 情感 效 价 呢 ? 

Meier, Robinson 和 Caven (2008) 的 研究 发 现 ， 


在 人 们 的 认 知 中 ,大 是 和 积极 的 事物 联系 在 一 起 
的 , 小 是 和 消极 的 事物 联系 在 一 起 的 。 具 体 而 言 ， 
当 积 极 词 用 大 的 字号 呈现 ， 消 极 词 用 小 的 字号 呈 
现时 ， 人 们 的 反应 时 更 快 ， 准 确 率 也 更 高 ; AL 
当 单 词 用 大 号 字体 呈现 时 ， 人 们 会 给 予 更 积极 的 
评价 。Silvera, Josephs 和 Giesler (2002) 的 研究 则 
BI, 这 种 “ 越 大 越 好 ”的 效应 非常 普遍 。 不 管 是 3 
BING, 还 是 20 多 岁 大 学 生 ， 都 会 偏好 更 大 的 各 
种 刺激 ,包括 抽象 图 形 、 康 申 字 典 中 的 文字 等 。 

大 小 除了 和 效 价 存在 联系 ,也 和 权力 存在 关 
联 ; 古代 人 们 就 把 那些 有 权势 的 官员 称 之 为 “大 
A’. Dubois, Rucker 和 Galinsky (2012) 的 研究 则 
发 现 ,食物 分 量 的 大 小 可 以 作为 地 位 的 信号 。 研 
究 者 要 求 被 试 根 据 食物 的 分 量 来 判断 饮食 者 的 社 
会 地 位 ,结果 发 现 大 分 量 的 食物 (咖啡 、 披 艾 和 冰 
沙 ) 与 高 的 社会 地 位 是 联系 在 一 起 的 。 而且 在 消费 
者 权力 感 很 低 时 ,他们 也 会 更 加 偏好 大 分 量 的 食 
物 来 进行 补偿 。 
25 ”距离 

距离 的 远近 常常 会 影响 人 们 对 影响 力 的 判断 ， 
这 一 点 从 我 们 日 常 语言 中 就 可 以 发 现 。 中 国人 常 
常 说 “远亲 不 如 近邻 ”“ 远 水 救 不 了 近 火 ”， 就 是 强 
调 的 距离 越 近 , 影响 越 大 ,通过 身体 体验 , 我 们 也 
可 以 习 得 距离 和 影响 力 的 关系 。 例 如 ,在 打 雪 仗 
时 , 10 米 以 外 的 雪 球 会 比 30 米 以 外 的 雪 球 砸 的 人 
E, 对 人 影响 更 大 。 基 于 距离 和 影响 力 的 这 种 
具 身 隐喻 联结 , Touré-Tillery 和 Fishbach (2017) 的 
研究 考察 了 距离 对 于 消费 者 慈善 捐赠 行为 的 影 
响 。 他 的 实验 结果 发 现 ， 消 费 者 与 捐赠 对 象 的 距 
离 越 近 ， 其 捐赠 意愿 越 强 。 原 因 在 于 距离 越 近 ， 消 
费 者 会 觉得 慈善 捐赠 的 影响 越 大 ， 也 更 愿意 捐 
赠 。 这 种 效应 只 存在 于 他 人 定向 动机 的 捐赠 者 身 
上 ， 对 自我 定向 动机 的 捐赠 者 无 效 。 原 因 是 他 人 
定向 动机 的 捐赠 者 更 在 意 捐赠 对 他 人 的 影响 ， 而 
自我 定向 动机 的 捐赠 者 不 在 乎 这 种 影响 ， 只 在 乎 
由 赠 对 自己 的 作用 。 


3 触觉 


3.1 身体 接触 

在 人 类 最 基本 的 5 种 感觉 (听觉 、 嗅 觉 .味觉 、 
视觉 和 触觉 ) 之 中 ， 触 觉 (sense of touch) 是 发 展 最 
早 , 衰退 最 晚 的 。 身 体 接 触 (physical contact) 对 于 
人 类 和 其 他 灵 长 类 动物 的 发 展 有 着 重要 的 作用 ， 
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特别 在 早期 发 展 阶 段 (Hertenstein，Verkamp， 
Kerestes, & Holmes, 2006)。 早 在 1958 年 ， 哈 洛 的 
经 典 研 究 就 发 现 ， 幼 小 的 猴子 会 更 依恋 柔软 的 代 
理 妈妈 ,更 长 时 间 的 依 候 在“ 她” 身边， 即便 提供 


A, 也 和 坚定 和 软弱 存在 联系 。Ackerman, Nocera 
和 Bargh (2010) 的 研究 发 现 ， 相 较 于 柔软 的 触觉 
体验 ,坚硬 的 触觉 体验 更 多 地 启动 “稳定 ”、“ 坚 定 ” 
这 些 隐 概念 , 使 人 们 更 倾向 于 坚持 决定 。 研 究 者 


食物 的 是 金属 的 代理 妈妈 (Harlow, 1958)。 身 体 接 
触 会 给 入 类 和 其 他 灵 长 类 动物 提供 安全 感 ， 让 他 
们 能 够 安心 的 探索 外 部 世界 (Punzo & Alvarez, 
2002)。 从 具 身 认 知 的 角度 来 看 ， 特 定 类 型 的 身体 
接触 会 让 个 体 体验 到 安全 感 ， 而 这 种 安全 感 是 在 
早期 与 母亲 身体 接触 过 程 中 产生 的 (Levav & Argo, 
2010; Niedenthal, 2007; Niedenthal, Winkielman, 
Mondillon, & Vermeulen, 2009)。 身 体 接触 除了 会 
影响 个 体 的 安全 感 ， 也 会 影响 与 之 关联 的 风险 寻 
求 行为 。Levav 和 Argo (2010) 的 研究 就 发 现 ， 仅 
仅 是 一 秒 钟 的 身体 接触 ， 就 会 增加 消费 者 经 济 风 
险 寻 求 行为 。 进 一 步 的 实验 还 发 现 ， 身体 接触 的 
对 象 和 形式 会 对 风险 寻求 行为 产生 不 同 的 影响 。 
对 于 男性 实验 者 来 说 , 不 同类 型 的 身体 接触 都 不 
会 对 经 济 风险 寻求 行为 产生 影响 ; 对 于 女性 实验 
者 来 说 , 与 控制 组 和 握手 相 比 ,接触 背部 能 够 导 
致 更 高 的 经 济 风险 寻求 行为 。 产 生 这 一 结果 的 原 
因 可 能 是 婴儿 早期 的 照料 者 主要 是 母亲 ， 而 且 身 
体 接触 的 形式 主要 是 抚摸 背部 。 


考察 了 坚硬 和 柔软 触觉 对 纵情 消费 的 影响 ,结果 
发 现 ， 当 消费 者 原本 持 有 瘦身 减肥 、 节 俭 等 与 纵 
情 消 费 相 冲突 的 目标 时 ， 坚 硬 的 触觉 体验 相 较 于 
柔软 的 触觉 体验 会 抑制 消费 者 的 纵情 消费 ; 当 消 
费 者 原本 持 有 纵情 消费 目标 时 ， 坚 硬 的 触觉 体验 
相 较 于 柔软 的 触觉 体验 反而 会 促进 消费 者 的 纵情 
消费 (文思 思 , Gaede, ASME, 2015). LAWR 
者 考察 坚硬 和 柔软 触觉 对 顾客 抱怨 的 影响 ,结果 
发 现 与 硬 触 觉 体验 相 比 ， 软 触觉 体验 让 消费 者 对 
服务 失败 事件 有 更 加 容忍 的 态度 ( 钟 科 等 , 2014)。 
造成 这 一 结果 的 原因 是 ， 软 触觉 体验 象征 着 可 塑 
性 和 变化 性 ,会 激活 人 格 内 隐 理 论 中 的 渐变 论 ， 
更 能 接纳 服务 失败 ; 而 硬 的 触觉 体验 象征 着 固定 
性 和 不 变性 , 会 激活 人 格 内 隐 理 论 中 的 实体 论 ， 
更 不 能 接纳 服务 失败 。 
33 ”重量 

重量 体验 是 一 种 基本 的 触觉 体验 , 会 影响 人 们 
对 事物 重要 性 的 判断 (Jostmann, Lakens, & Schubert, 
2009; Zhang & Li, 2012)。 与 重 物 反复 接触 的 经 验 


除了 考察 身体 接触 对 消费 者 行为 的 影响 ， 学 
者 们 还 进一步 考察 了 不 同 触觉 特征 的 作用 。 
3.2 HE 

坚硬 和 和 柔软 程度 是 触觉 之 中 的 一 个 基本 属性 ， 
会 给 给 人 们 带 来 截然 不 同 的 心理 体验 。 在 我 们 成 
长 过 程 中 , 会 不 断 体验 坚硬 柔软 物体 带 来 的 不 同 
感受 ,柔软 的 物体 (如 母亲 的 怀抱 和 触摸 ) 总 是 给 我 
们 带 来 愉悦 和 温暖 的 感觉 ， 而 坚硬 的 物体 (如 父亲 
的 棍棒 ) 总 是 给 我 们 带 来 痛苦 和 冷酷 的 感觉 ; 久 而 
AZ, 人们 就 把 物理 上 的 感觉 ( 软 vs 硬 ) 和 心理 上 
的 感觉 (温暖 愉悦 vs 冷酷 痛苦 ) 联 系 起 来 。Kierkels 
和 van den Hoven (2008) 的 实证 研究 则 发 现 ， 柔软 
的 物品 与 积极 、 恰 快 、 抚 慰 和 温暖 等 词汇 关联 度 
更 高 ,而 坚硬 的 物品 则 与 残忍 、 翡 伤 、 焦 虑 和 冷酷 
等 词汇 关联 度 更 高 。 丁 瑛 和 宫 秀 双 (2016) 的 研究 考 
察 了 社会 排斥 情景 下 人 们 对 不 同 触 感 产品 的 偏好 ， 
结果 发 现 社会 排斥 会 导致 消费 者 更 加 偏好 柔软 的 
产品 (如 毛 秸 笔 袋 )， 而 不 是 坚硬 的 产品 (如 塑料 笔 
袋 )， 消 极 心理 体验 在 两 者 之 间 起 到 中 介 作 用 。 

坚硬 和 和 柔软 的 触觉 除了 与 冷酷 和 温暖 存在 联 


使 人 们 意识 到 ,与 对 待 轻 的 物体 相 比 对 待 重 的 物 
体 需要 投入 更 多 的 体力 和 注意 力 ， 因 此 人 们 会 将 
重量 经 验 与 投入 程度 联系 起 来 ， 进 而 与 重要 性 联 
系 起 来 。 

Jostmann 等 人 (2009) 的 研究 发 现 与 拿 着 轻 物 
体 的 被 试 相 比 ,， 拿 着 重 物体 的 被 试 会 将 陌生 的 外 
国货 币 判 断 得 更 有 价值 。Zhang 和 Li (2012) 的 研 
究 进一步 考察 了 负重 体验 影响 重要 性 知觉 的 作用 
HLA, 结果 发 现 负重 体验 确实 会 影响 人 们 的 重要 
性 判断 , 但 语义 启动 是 更 为 关键 的 因素 。 首先 , 负 
重 体验 和 语义 启动 都 可 以 增加 人 们 对 购买 食品 时 
阅读 营养 信息 的 重要 性 , 但 是 两 者 的 效应 没有 差 
异 。 其 次 , 语义 启动 会 调节 负重 体验 对 重要 性 知 
觉 的 作用 。 对 于 启动 中 性 概念 的 被 试 来 说 , 负重 
体验 确实 会 增加 个 人 公共 场所 发 言 重 要 性 的 知觉 ， 
但 对 于 启动 轻 的 概念 的 被 试 而 言 ,负重 体验 对 于 
重要 性 知觉 没有 影响 。 即 使 消费 者 背 相 同 重量 (1.5 
千克 ) 的 包 , 不 同 的 认 知 启动 (告知 被 试 包 里 是 一 
打 金 属 饶 装 可 乐 和 告知 被 试 包 里 是 四 包 暮 片 )， 消 
费 者 对 重要 性 的 知觉 也 会 有 差异 。 当 被 试 期 望 包 里 


出 
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装着 更 轻 的 物体 时 (他 们 会 觉得 包 更 重 )， 他 们 会 
觉得 社会 交往 更 重要 。 最 后 , 人 研究 者 还 发 现 语 义 
启动 在 负重 体验 和 感知 重要 性 之 间 起 到 中 介 作 用 。 
3.4 温度 

在 日 常 语言 中 , 冷 热 常常 用 来 表达 与 温度 无 
关 的 意义 。 例 如 , 冷 热 可 以 表达 人 际 交往 状况 ， 如 
“她 对 我 很 冷淡 ”、“ 两 个 人 打 得 火热 ”"“ 热 脸 贴 冷 
屁股 ”等 ; 冷 热 还 可 以 表达 自我 控制 状况 ， 如 “ 头 
WER, “冷静 ”等 。 基 于 这 些 隐 喻 , 研究 者 考察 
了 冷 热 体验 和 概念 启动 对 消费 者 行为 的 影响 。 

Mehta 等 人 (2011) 的 研究 发 现 暖色 (vs 冷色 ) 的 
视觉 刺激 (电脑 屏幕 背景 .问卷 背景 ) 会 让 消费 者 更 
加 愿意 捐赠 。 他 们 认为 由 于 冷暖 颜色 长 期 和 温度 
联系 在 一 起 ,温度 又 会 和 热情 等 人 际 知觉 联系 在 
一 起 。 所 以 接触 暧 色调 的 个 体 启动 了 热情 这 一 概 
念 ， 从 而 导致 他 们 更 愿意 捐赠 ,Hong 和 Sun (2012) 
的 研究 则 发 现 ,物理 上 的 寒冷 会 导致 消费 者 对 人 
际 温暖 的 需求 增加 ， 导 致 他 们 对 浪漫 电影 喜好 程 
度 的 增加 。 而 且 ,， 这 一 效应 仅仅 发 生 在 消费 者 将 
浪漫 电影 与 人 际 温暖 联系 在 一 起 的 情况 下 。van 
Acker Kerselaers, Pantophlet 和 IJzerman (2016) 的 
研究 也 发 现 ， 物理 上 的 寒冷 会 增加 消费 者 的 归属 
需求 ， 从 而 觉得 房子 的 关系 性 (communality) 更 强 ， 
对 房子 的 兴趣 也 更 大 ， 购 买 意愿 越 强 。 由 于 人 与 
房子 会 建立 情感 性 联系 , 把 房子 看 做 一 个 提供 千 
适 、 归 属 和 安全 的 对 象 ， 所 以 当 消 费 者 处 于 寒冷 
的 环境 中 ,归属 需求 增加 时 ,就 更 容易 把 房子 看 
做 家 ， 从 而 增加 了 对 房子 的 兴趣 和 购买 意愿 。 
Huang 等 人 (2014) 研 究 则 发 现 , 在 温暖 的 环境 之 
中 ， 人 们 的 消费 态度 和 决策 受到 他 人 选择 的 影响 
更 大 , 而 且 人 际 亲 密 感 (social closeness) 在 两 者 之 
间 起 中 介 作 用 。 由 于 温暖 的 环境 温度 会 使 人 们 觉 
得 其 他 人 更 友好 (Williams & Bargh，2008)， 此 时 
他 人 的 意见 就 更 加 准确 和 可 信 (Naylor Lamberton, 
& Norton，2011)， 人 们 也 就 越 容 易 受 到 他 人 选择 
的 影响 。 虽 然 大 部 分 研究 都 发 现 物理 温暖 能 够 带 
来 积极 的 结果 ,但 也 有 研究 发 现在 一 些 社会 情景 
中 ,物理 寒冷 反而 能 够 带 来 积极 的 结果 。Wei, Ma 
和 Wang (2015) 的 研究 发 现在 积极 的 社交 环境 之 
中 ， 物 理 温暖 的 确 能 够 带 来 积极 的 结果 ,但 是 在 
肖 极 的 社交 情景 之 中 ， 寒 冷却 能 够 带 来 积极 的 结 
果 。 他 们 的 实验 结果 表明 ,接触 寒冷 物体 让 人 们 
更 愿意 原谅 同伴 不 诚实 的 行为 ; 在 接受 了 较 差 的 


any 


服务 之 后 ,接触 寒冷 物体 的 消费 者 更 愿意 给 服务 
人 员 提 供 帮 助 ; 在 嘲 杂 的 排队 环境 中 ,接触 了 寒 
冷 物体 的 消费 者 更 少 抱怨 。 作 者 对 于 结果 的 解释 
E, 在 敌意 和 冲突 的 消极 社会 情景 中 ,物理 上 的 
接近 反而 会 增强 敌意 ,激化 冲突 。 由 于 物理 温暖 
与 人 际 间 的 物理 距离 存在 正 向 联系 ,所 以 在 消极 
的 社会 情景 中 ,物理 温暖 反而 会 导致 冲突 的 恶化 ， 
而 物理 寒冷 反而 会 缓解 冲突 。 

冷 热 不 仅 和 人 际 知觉 存在 隐喻 关联 ， 也 和 自 
我 控制 存在 隐喻 关联 ， 基 于 这 种 关联 ， 有 研究 者 
考察 了 冷 热 对 消费 者 自我 控制 的 影响 。Ahn, Mazar 
和 Soman (2010) 的 研究 发 现 更 高 的 环境 温度 会 导 
致 消费 者 更 加 冲动 (如 偏好 小 的 短期 收益 和 偏好 
更 大 风险 的 赌博 )。 而且， 当 热 的 概念 (图 片 和 文字 ) 
被 启动 时 ,这 种 温度 效应 仍然 存在 。 

除了 上 述 研 究 , 还 有 研究 者 考察 了 后 悔 对 于 消 
费 者 冷 热 产 品 偏好 的 影响 (Rotman, Lee, & Perkins, 
2017)。 他 们 发 现 , 后 悔 的 消费 者 会 体验 到 更 多 的 
自我 意识 情绪 ， 从 而 觉得 周围 环境 温度 更 高 ， 导 
致 他 们 更 加 偏好 冷 的 产品 。 对 于 这 一 结果 的 解释 
是 ， 后 悔 会 诱发 一 些 负面 的 自我 意识 情绪 (如 善 
愧 )， 人 们 这 种 情绪 状态 下 体温 会 升 高 Nummenmaa， 
Glerean, Hari, & Hietanen, 2014); 为 了 缓解 这 种 消 
极 情绪 体验 ， 消 费 者 会 通过 改变 这 种 情绪 体验 所 
伴随 的 身体 体验 来 进行 情绪 调节 ， 从 而 增加 了 对 
冷 的 产品 的 偏好 。 

除了 考察 上 述 触 觉 特征 的 作用 ,还 有 个 别 研 
究 考 察 了 光滑 粗 烟 触 觉 对 于 捐赠 行为 的 影响 (Wang， 
Zhu, & Handy, 2016). 结果 发 现 , 与 光滑 的 触觉 体 
验 相 比 ,粗糙 的 触觉 体验 使 人 们 更 具 同 情 心 , 更 
愿意 捐赠 ; 这 是 因为 粗糙 的 触觉 体验 使 人 们 对 他 
人 痛苦 更 加 敏感 。 


4 味觉 


俗话 说 ， 民 以 食 为 天 。 在 漫长 的 人 类 进化 过 
程 中 ,食物 不 仅 提供 了 人 类 生存 所 需 的 营养 ,也 
塑造 着 人 类 的 认 知 。 通 过 味觉 体验 来 表征 抽象 概 
念 ,在 各 种 文化 中 都 是 常见 的 ,在 英语 之 中 , 一 个 
“ 昔 ” 的 人 表示 那 种 因为 受到 不 公正 待遇 而 愤怒 和 
不 高 兴 的 人 ,一 个 “ 酸 ” 的 人 表示 那 种 不 高 兴 和 不 
友好 的 人 , 一 个 “ 咸 * 的 人 表示 那 种 粗鲁 的 人 ， 而 
一 个 “ 甜 * 的 人 则 表示 那 种 友善 的 人 (Schlosser, 
2015)。 与 英文 一 样 ， 中 文 也 常常 用 酸甜苦辣 等 味 
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觉 体 验 来 表征 抽象 概念 。 目 前 ， 从 具 身 认 知 的 角 
度 来 考察 味觉 对 消费 行为 影响 的 研究 较 少 , 已 有 
的 研究 考察 甜 和 苦 的 作用 。 
4.1 甜 
虽然 现代 社会 强调 甜食 带 来 的 危害 , 但 是 在 

人 类 社会 的 很 长 一 段 时 间 内 ,甜食 扮演 者 不 可 替 
代 的 角色 。 甜 食 能 够 给 人 类 提供 热量 ， 让 他 们 有 
能 量 从 事 各 种 活动 。 在 英文 中 ， 甜 经 常用 来 表示 
话 这 种 特质 ， 例 如 “it was sweet of you to help 
him”, “she is sweet” (Meier, Moeller, Riemer-Peltz, 
& Robinson, 2012), Meier 等 人 (2012) 的 研究 也 发 
现 了 甜 和 友善 的 正 向 联系 。 他 们 的 研究 发 现 ， 人 
们 会 推测 那些 喜欢 甜食 的 人 宜人 性 更 高 , 个 体 真 
实 甜 食 偏好 上 的 差异 也 可 以 预测 他 们 的 亲 社 会 人 
格 、 意 图 和 行为 ,暂时 的 甜食 摄 入 也 会 增加 自 评 
的 宜人 性 和 帮助 行为 。 

基于 甜 和 友善 的 隐喻 联结 ，Schlosser (2015) 
考察 了 感恩 情绪 对 甜食 偏好 的 影响 ,结果 发 现 感 
恩情 绪 会 增加 消费 者 对 甜食 的 偏好 ， 而 且 心 理 联 
结 (psychological connectiom) 在 其 中 起 调节 作用 。 
研究 者 认为 , 感恩 是 一 种 在 接受 友善 行为 之 后 的 
积极 情绪 ， 这 种 积极 情绪 会 让 人 们 推测 自己 值得 
享受 甜 (deserving of sweetness)， 从 而 增加 对 甜食 
的 偏好 。 对 于 那些 心理 联结 程度 高 的 人 ,他 们 会 
ee 更 有 

能 将 他 人 行为 与 自我 联系 起 来 ,也 更 有 可 能 推 
ee E ro ri 
4.2 E 

在 概念 表征 的 过 程 中 ,， 苦 常常 与 甜 同时 出 现 ， 
如 “ 先 蔡 后 甜 "、“ 蔡 尽 甘 来 "和 “ 忆 苗 思 甜 "等 。 和 事 实 
E, 在 新 生 儿 (newborn) 阶 段 ， 人 类 就 会 表现 出 对 
甜 味 的 偏好 和 趋 近 以 及 对 苦味 的 抗拒 与 回避 
(Steiner，1973)。 甜 味 会 让 新 生 儿 露出 愉悦 放松 的 
表情 ， 并 增加 他 们 的 吸 允 ， 而 苦味 则 会 让 他 们 露 
出 痛苦 的 表情 和 抗拒 吸 允 (Rosenstein & Oster, 
1988; Steiner, 1973)。 在 各 国语 言 中 ， 苦 都 被 用 来 
表征 艰难 的 环境 和 难受 的 状态 。 例 如 ， 人 们 用 “至 
寒 " 来 表示 极端 寒冷 的 气候 ， 用 昔日 子 来 表示 穷 
PAD AB AE TG o 
基于 将 与 艰难 处 境 的 隐喻 联结 , Cai, Yang, Wyer 
和 Xu (2017) 的 研究 考察 了 苦味 和 情绪 对 于 储蓄 
行为 的 影响 ,结果 发 现在 快乐 和 不 快乐 的 情绪 下 ， 
苦味 对 于 储蓄 行为 有 相反 的 作用 。 有 具体 而 言 ， 若 


味 会 增加 快乐 的 消费 者 的 储蓄 行为 , 但 是 会 降低 
不 快乐 消费 者 的 储蓄 行为 。 研 究 者 认为 ， 苦 味 所 
隐喻 的 艰难 处 境 与 快乐 消费 者 当前 的 情况 不 一 致 ， 
此 时 苦味 更 多 的 让 他 们 想到 未 来 可 能 会 面临 的 困 
境 ， 进 而 增加 他 们 储蓄 的 意愿 相反， 苦味 所 隐喻 
的 艰难 处 境 与 不 快乐 消费 者 当前 的 情况 是 一 致 的 ， 
所 以 苦味 更 多 的 增加 了 他 们 对 当前 痛苦 的 关注 ， 
强化 了 逃避 痛苦 的 动机 ,最 终 使 他 们 更 愿意 花 钱 
来 获得 及 时 的 满足 ， 而 降低 储蓄 意愿 。 


5 运动 

运动 是 普遍 的 , 静止 是 相对 的 。 日 常生 活 中 ， 
我 们 每 天 都 有 很 多 关于 运动 的 体验 ,， 这 些 运 动 体 
验 会 和 特定 的 心理 状态 联系 在 一 起 , 影响 人 们 的 
知觉 和 决策 (Cacioppo, Priester, & Berntson, 1993)。 
peace 一 般 运 动 、 上 下 运动 、 趋 近 和 远 

运动 、 关 闭 动作 都 能 够 对 人 们 的 知觉 和 决策 产 
po 
5.1 一 般 运 动 

在 现实 生活 中 ， 商 家 经 常会 给 产品 销售 设 定 
一 个 截止 日 期 (deadline), 来 增加 产品 的 吸引 力 。 
例如 ， 房地产 开发 商 经 常 就 通过 限时 出 售 的 方式 
来 激发 消费 者 的 购买 欲望 。 这 种 截止 日 期 的 设 定 
常常 能 够 强化 消费 者 的 行动 , 但 其 效果 也 取决 于 
截止 日 期 的 信息 强度 和 赶 上 最 后 期 限 的 难度 等 因 
素 的 影响 。Albarracin 和 Jiang (2014) 的 研究 发 现 ， 
仅仅 是 运动 和 静止 也 会 对 面 对 截 止 日 期 的 消费 者 
行动 产生 影响 。 他 们 的 实验 结果 表明 , 与 静止 相 
LG, 运动 的 个 体 有 更 强 的 意愿 去 实施 截止 日 期 相 
关 的 推荐 行为 , 虽然 运动 本 身 和 截止 日 期 信息 无 
关 (recommended behavior)。 作 者 的 解释 是 ,与 静 
止 的 个 体 相 比 ,运动 的 个 体 觉得 自己 更 有 能 力 赶 
上 截止 日 期 , 其 行动 意愿 也 会 更 强 。 

对 于 食物 来 说 ， 新 鲜 程度 是 一 个 非常 重要 的 
指标 。Gvili 等 人 (2015) 考 察 了 隐 含 运动 (implied 
E 他 们 的 实验 
结果 表明 ,与 静止 的 食物 相 比 ， 隐 含 运 动 的 食物 
(如 正在 倒 出 来 的 橙汁 ) 会 让 消费 者 觉得 更 新 鲜 。 在 
自然 界 中 ,运动 和 新 鲜 经 常 是 联系 在 一 起 的 。 例 
如 , 活着 的 、 健 康 的 动物 比 死亡 的 、 不 健康 的 动 
物 表现 出 更 多 运动 状态 ,活着 的 植物 会 随 风 反 蝶 。 
即便 是 没有 生命 的 水 ,流动 的 水 也 比 静 止 的 水 更 
加 新 鲜 。 因 此 ， 人 们 就 会 形成 运动 和 新 鲜 的 隐喻 
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联结 , 会 认为 运动 状态 的 食物 更 新 鲜 。 

除了 考察 一 般 运 动 对 消费 者 行为 的 影响 ， 学 
者 们 还 考察 了 不 同形 式 运 动 的 作用 。 

5.2 ”上 下 运动 

日 常生 活 中 的 上 下 运动 非常 普遍 ， 如 上 坡 下 
坡 和 上 下 电梯 等 , 那么 这 种 上 下 运动 对 消费 者 行 
为 有 什么 影响 呢 ? Ostinelli, Luna 和 Ringberg (2014) 
的 研究 发 现 ， 想象 的 向 上 运动 (vs 向 下 运动 ) 会 增 
加 消费 者 的 自尊 ， 从 而 减少 他 们 在 选择 好 的 产品 
上 所 投入 的 努力 。 

如 何 理解 上 述 实验 结果 呢 ? 首先 ， 从 概念 隐 
喻 的 角度 ， 上 下 运动 和 好 坏 存在 隐喻 联系 (Lakoff 
& Johnson, 1980)， 所 以 想象 自我 上 下 运动 会 影响 
SIAR. HK, 自尊 的 变化 又 会 影响 到 人 们 在 自 
我 相关 任务 上 的 努力 程度 ,产品 选择 可 以 作为 一 
种 自我 相关 任务 。 当 自尊 下 降 的 时 候 ， 人 们 期 望 
通过 各 种 方式 进行 补偿 , 在 自我 相关 任务 上 获得 
成 功 就 是 重要 一 种 (Brunstein & Gollwitzer, 1996). 
为 了 获得 这 种 成 功 ， 自 尊 降 低 的 消费 者 会 在 自我 
相关 任务 (产品 选择 ) 上 投入 更 多 努力 。 相 反 ， 当 自 
尊 上 升 ， 而 这 种 提升 又 很 脆弱 (fragile) 时 ， 那 些 自 
尊 提 升 的 消费 者 为 了 维护 脆弱 的 高 自尊 ,会 降低 
努力 程度 来 合理 化 可 能 出 现 的 任务 失败 。 当 任务 
失败 时 ， 他 们 可 以 将 失败 归 因 于 努力 不 够 ， 而 不 
是 能 力 问题 ， 从 而 自尊 不 至 于 受到 损伤 。 

5.3” 趋 近 和 远离 运动 

趋 利 避 害 是 人 类 行为 的 基本 模式 , 也 是 人 类 
动机 的 基本 特征 。 日 常生 活 中 会 有 很 多 趋 近 和 远 
离 的 动作 ， 这 些 动作 会 影响 人 们 对 于 产品 的 评价 。 

手臂 弯曲 和 伸展 是 我 们 几乎 每 天 都 会 做 的 动 
作 ， 这 种 手臂 运动 与 趋 近 和 远离 是 相对 应 的 ， 它 
们 会 对 消费 者 知觉 和 决策 产生 影响 (van den Bergh, 
Schmitt, & Warlop, 2011)。Cacioppo 等 人 (1993) 认 
Wy, 长 期 的 动作 经 验 会 和 不 同 的 心理 状态 建立 联 
系 。 手 臂 伸展 的 动作 常常 伴随 着 获得 想 要 的 物体 ， 
而 手臂 伸展 的 动作 常常 伴随 着 拒绝 不 想 要 得 到 的 
物体 。 因 此 , 手臂 的 弯曲 会 和 趋 近 动 机 联系 在 一 
起 ,而 手臂 的 伸展 会 和 回避 动机 联系 在 一 起 。 以 
往 研 究 表明 仅仅 是 手臂 弯曲 ， 就 会 增加 橘子 并 和 
巧克力 的 消费 量 (F6rster，2003), 而 且 也 会 提升 消 
费 者 的 产品 评价 (F6rster，2004)。 研 究 者 还 发 现 ， 
当 消 费 者 手臂 弯曲 (向 自己 运动 ) 时 ,会 增加 对 vice 
产品 (而 不 是 virtue 产品 ) 的 购买 ， 也 会 导致 他 们 偶 


好 更 少 更 早 的 奖励 ， 而 不 是 更 多 更 晚 的 奖励 (van 
den Bergh et al., 2011)。 他 们 的 解释 是 ， 由 于 趋 近 
动机 会 诱发 个 体 满 意 寻 求 (gratification-seeking) 倾 
向 和 奖励 寻求 (reward-seeking) 行 为 ， 导 致 个体 更 
加 偏好 及 时 满足 (van den Bergh, Dewitte, & 
Warlop, 2008)， 而 vice 产品 (如 巧克力 ) 比 virtue 产 
品 ( 如 水 果 沙 拉 ) 能 够 带 来 更 多 的 即时 受益 ， 所 以 
手臂 弯曲 行为 导致 更 多 的 vice 产品 消费 和 短期 收 
益 偏 好 。 人 研究 者 还 发 现 ， 非 利 手 弯 曲 的 效应 要 纶 
于 利 手 。 这 是 由 于 ,， 非 利 手 使 用 较 少 ， 所 以 手臂 弯 
曲 和 趋 近 动机 的 联系 会 较 弱 。 

除了 实际 的 动作 ,对 趋 近 和 远离 运动 进行 精 
神 模拟 ， 也 会 对 产品 评价 产生 影响 。Labroo 和 
Nielsen (2010) 的 人 研究 发 现 ， 在 精神 模拟 (mentally 
simulate) 的 情况 下 ， 趋 近 会 导致 消费 者 产品 评价 
的 提升 。 他 们 选择 咖 噶 蝗虫 (cruuied grasshopper) 
这 种 消费 者 原本 厌恶 的 食物 作为 实验 刺激 ,让 他 
们 进行 精神 模拟 ( 趋 近 、 远 离 产 品 )， 控制 组 让 消费 
者 进行 一 般 的 观察 。 结 果 发 现 , 趋 近 组 的 消费 者 
的 产品 评价 和 支付 意愿 要 优 于 远离 组 和 控制 组 ， 
后 两 组 则 没有 差异 。 
5.4 关闭 动作 

在 现实 生活 中 , 我们 会 有 很 多 关闭 的 动作 ， 
如 盖 上 盖子 和 合 上 沫 单 等 ,这些 动作 会 影响 人 们 
的 决策 满意 度 。 大 部 分 的 决策 都 是 对 多 个 选项 进 
行 比 较 以 挑 出 最 优 的 选择 ; 做 出 选择 后 ,涉及 比 
较 的 过 程 就 完成 了 (Hsee, Loewenstein, Blount, & 
Bazerman, 1999)。 然 而 ,消费 者 经 常 不 认为 决策 阶 
段 结束 ,而 是 倾向 于 回 到 决策 阶段 ,重新 对 已 经 
选择 和 放弃 的 对 象 进行 比较 ， 这 种 比较 通常 会 降 
低 他 们 的 决策 满意 度 。Gu, Botti 和 Faro (2013) 通 
过 一 系列 的 研究 发 现 ,执行 关闭 动作 会 触发 “ 选 
择 关 闭 ”， 导 致 对 于 大 选择 集 的 选择 结果 的 更 大 
满意 。 选 择 关闭 是 指 消费 者 觉得 选择 已 经 结束 ， 
并 终止 对 已 选择 和 放弃 的 选项 之 间 的 比较 。 

在 实验 一 中 ,被 试 需要 选择 并 品尝 巧克力 ， 
日 一 旦 做 出 选择 ， 则 不 能 更 改 。 当 他 们 做 出 选择 
后 ,关闭 条 件 的 被 试用 盖子 盖 住 托盘 里 剩余 的 巧 
克 力 ， 然 后 进行 相关 变量 的 测量 ; 不 关闭 条 件 下 ， 
不 需要 盖 盖 子 ， 然 后 进行 测量 相关 变量 的 测量 。 
结果 发 现 ， 执行 了 关闭 动作 会 增加 选择 关闭 (决策 
完成 和 选项 比较 ) 和 提高 决策 满意 度 ， 而 且 选 项 比 
较 在 执行 关闭 动作 和 决策 满意 度 之 间 起 到 中 介 作 
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Ho 后续 的 实验 分 别 使 用 不 同 的 产品 (茶叶 、 饼干 ) 
和 不 同 的 关闭 动作 ( 合 上 菜单 ), 发 现 了 同样 的 结 
果 。 WAL, 研究 者 还 发 现 ， 当 关闭 动作 是 由 其 他 人 
不 是 自己 做 出 的 , 或 者 决策 是 由 他 人 而 不 是 自己 
做 出 的 ,关闭 动作 将 不 会 触发 选择 关闭 和 提升 决 


6 总 结 和 未 来 研究 展望 


虽然 具 身 认 知 视角 下 的 消费 者 行为 研究 已 经 
积累 了 很 多 成 果 ,， 也 获得 了 一 些 非常 有 价值 的 结 
论 , 但 是 这 一 领域 的 研究 还 存在 一 些 局 限 性 。 我 
门 认为 未 来 的 研究 可 以 从 以 下 几 个 方面 展开 。 
第 一 ,加 强 移 动 互联 网 情景 下 的 基于 具 身 认 
知 的 消费 者 行为 研究 。 随 着 数字 化 技术 的 发 展 ， 
肖 费 者 的 购物 场景 发 生 了 巨大 的 变化 ,很 多 消费 
者 开始 通过 手机 在 移动 过 程 中 进行 消费 决策 。 从 
有 具 身 认 知 的 角度 来 讲 , 移动 互联 网 情景 下 的 消费 
者 行为 有 何 特点 ， 是 学 者 们 在 未 来 值得 研究 的 一 
个 方向 。 例 如 , 与 传统 购物 不 同 , 通过 手机 购物 时 ， 
人 们 会 经 常 低 着 头 ， 这 种 低头 的 状态 对 消费 者 行 
为 有 何 影响 ? 在 传统 的 购物 环境 中 ， 人 们 常常 是 
在 静止 的 状态 下 做 出 消费 决策 , 但 是 移动 互联 网 
的 便捷 性 可 以 让 消费 者 在 运动 过 程 中 (如 乘坐 交 
通 工 具 、 行 走 ) 进 行 消费 决策 ， 这 种 动态 性 又 会 对 
消费 者 行为 起 什么 作用 ? 以 往 具 身 认 知 的 研究 发 
现 , 个 体 的 身体 姿势 和 运动 状态 会 对 其 情绪 、 知 
党 产生 重要 影响 (Niedenthal，2007; Niedenthal et 
al., 2009; Slepian, Weisbuch, Pauker, Bastian, & 
Ambady, 2014)， 所 以 有 理由 推测 在 移动 互联 网 情 
景 中 的 消费 者 行为 也 会 发 生 很 大 的 变化 。 

第 二 ， 从 感官 交互 的 视角 开展 基于 具 身 认 知 
的 消费 者 行为 研究 。 在 人 们 的 感知 过 程 中 ， 一 种 
感觉 通道 的 信息 输入 会 影响 其 他 感觉 通道 的 知觉 ， 
这 种 现象 称 之 为 感官 交互 (multisensory interaction)。 
例如 ，Zampini，Mawhinney 和 Spence (2006) 的 研 
REHM, 声音 大 小 会 影响 消费 者 对 商品 质地 粗糙 
程度 的 感知 ， 声音 越 大 越 刺 耳 , 个 体感 到 物体 越 
粗糙 ; 相反 ,声音 越 小 越 轻 柔 , 个 体感 到 物体 越 
顺 滑 。 除 此 之 外 ,同一 感觉 通道 的 不 同 信息 也 会 
相互 影响 。Hagtvedt 和 Brasel (2017) 的 研究 发 现 ， 
颜色 饱和 度 越 高 ， 消 费 者 会 觉得 产品 越 大 。 从 感 
官 交 互 的 角度 , 一 个 感官 通道 的 信息 特征 所 诱发 
的 的 另 一 个 感官 通道 的 知觉 可 能 会 对 消费 者 行为 


= 


ay 


产生 影响 。 例 如 ,未 来 的 研究 可 以 从 具 身 认 知 的 
角度 考察 ， 声音 的 大 小 是 否 会 通过 影响 感知 到 触 
觉 的 粗糙 顺 滑 程 度 来 影响 消费 者 行为 。 

第 三 ， 强 化 动态 视觉 刺激 的 研究 。 现 有 的 研 
究 多 关注 静态 视觉 特征 (上 下 左右 ` 垂 直 水 平 ) 对 于 
消费 者 行为 的 影响 (Chae & Hoegg, 2013; Huang et 
al., 2013; Sundar & Noseworthy, 2014; van Rompay 
et al., 2012), 关于 动态 视觉 特征 作用 的 研究 非常 
少 (Hsee, Tu, Lu, & Ruan, 2014)。 事 实 上 , 在 商品 
陈列 和 广告 呈现 等 多 种 营销 活动 中 ,存在 大 量 的 
动态 视觉 刺激 。 而 在 人 们 日 常生 活 中 , 也 有 非常 
多 的 动态 视觉 经 验 。 那 么 这 些 动态 的 视觉 特征 对 
消费 者 的 知觉 和 偏好 有 什么 影响 ?是 未 来 研究 应 
该 关注 的 问题 。 

第 四 ,在 不 同情 景 中 考察 “品牌 物理 特征 一 
心理 特征 一 致 性 ”的 作用 。 根据 以 往 基 于 具 身 认 知 
的 消费 者 行为 的 研究 结果 来 看 ， 品 牌 的 物理 特征 
与 心理 特征 一 致 的 时 候 ( 例 如 强势 品牌 在 上 方 ， 弱 
势 品 牌 在 下 方 )， 消费 者 的 态度 更 好 (Nelson & 
Simmons, 2009; Peracchio & Meyers-Levy, 2005; 
Sundar & Noseworthy, 2014; van Rompay et al., 
2012)。 但 是 这 种 物理 特征 和 心理 特征 的 一 致 性 是 
否 总 能 提升 消费 者 态度 ? 是 值得 我 们 思考 的 问 
题 ,实际 上 ,在 多 感官 交互 的 研究 中 , 研究 者 发 现 ， 
在 某 些 情况 下 , 不 同感 觉 通 道 知 觉 不 一 致 性 反而 
能 够 提升 品牌 态度 。 例 如 ，Sundar 和 Noseworthy 
(2016) 的 研究 发 现 , 一 般 情况 下 ,品牌 刺激 视觉 
触觉 的 感官 一 致 性 会 导致 更 加 积极 的 品牌 态度 ， 
但 是 这 一 效应 受到 品牌 人 格 的 调节 。 对 于 真诚 型 
(sincere) A $% ÉY m Jt, 品牌 刺激 的 感官 一 致 性 确 
实 能 够 导致 更 加 积极 的 品牌 评价 ; 但 对 于 兴奋 型 
(exciting) AH FY sit JE, 品牌 刺激 的 感官 不 一 致 性 
反而 能 够 导致 更 加 积极 的 品牌 评价 。 这 是 由 于 在 
消费 者 直觉 中 ， 真诚 型 品牌 象征 着 一 致 性 和 可 预 
测 性 ， 而 兴奋 型 品牌 象征 着 不 一 致 性 和 不 可 预测 
性 (Aaker, Fournier, & Brasel, 2004); 所 以 感官 一 
致 性 让 消费 者 觉得 真诚 型 品牌 更 真实 ， 而 感官 不 
一 致 性 让 消费 者 觉得 兴奋 型 品牌 更 真实 ， 从 而 导 
致 更 加 积极 的 品牌 态度 。 有 既然 品牌 人 格 会 调节 感 
官 一 致 性 对 品牌 态度 的 影响 , 那么 其 他 一 些 因 素 
是 否 也 会 调节 心理 特征 -物理 特征 一 致 性 对 消费 
者 态度 的 作用 ,是 未 来 研究 值得 探讨 的 问题 。 

第 五 ， 考察 消费 者 特征 的 调节 作用 。 回 顾 基 
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于 具 身 认 知 的 消费 者 行为 研究 ,会 发 现 很 少 有 研 
究 考察 消费 者 特征 的 作用 。 但 是 , 在 人 们 的 消费 
过 程 中 ， 消 费 者 特征 作为 一 种 重要 的 个 体 特 征 变 
量 ， 会 很 大 程度 上 影响 消费 决策 和 行为 的 结 
(Park & John, 2010)。 因 此 ,未 来 该 领域 的 研究 应 
该 重点 考察 消费 者 特征 的 作用 。 实 际 上 , 一 些 基 
于 具 身 认 知 的 心理 学 研究 已 经 发 现 , 个 体 特征 会 
调节 物理 特征 对 人 们 的 影响 。 例 如， 有 研究 发 现 
依恋 类 型 会 调节 物理 距离 和 人 际 温暖 的 关系 ， 物 
理 距 离 和 人 际 温暖 的 正 向 联系 只 存在 于 那些 安全 
型 依恋 的 个 体 之 中 (Fay & Maner, 2012; IJzerman, 
Karremans, Thomsen, & Schubert, 2013)。 因 此 ， 可 
以 推测 ， 品 牌 的 物理 特征 对 消费 者 的 影响 也 可 能 
会 受到 消费 者 特征 的 影响 ,这 是 未 来 基于 具 身 认 
知 的 消费 者 行为 研究 需要 关注 的 问题 。 
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Consumer behavior from the perspective of embodiment cognition 
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Abstract: Embodiment cognition theory has become a significant direction of consumer behaviour with 
abundant research findings. Hardly, however, have any related studies done in China. To promote the 
development of this domain, we reviewed relevant researches from the perspective of visual sense, tactile 
sense, taste sense and perception of movement. In the aspect of visual sense, we examined the impact of “up 
and down”, “left and right” and “big and small”. In the aspect of tactile sense, we mainly studied the effect 
of “soft and hard”, weight and temperature. In the aspect of taste sense, we mainly studied the effect of 
“sweet and bitter”. In the aspect of perception of movement, we examined the impact of “up and down 
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movement”, “approaching movement” and “shut-down action”. Finally, based on the limitation of previous 
researches, we put forward directions for future research. 
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